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 Social media Instagram is an opportunity for celebgram Rachel Vennya to promote Ngikan restaurant. 
The aim of this research was to determine the effect of celebgram credibility and trust on intention to buy. The 
purpose of this research is to give solution for the decreasing problem intention to buy of ngikan restaurant, 
through some variables such as: celebgram credibility, trust, and intention to buy. The sample used in this 
research were 168 respondents with a purposive sampling technique. The data analysis technique used PLS-
SEM .The results confirms that the probability value on the F test is 0.000 <0.05 and the coefficient of 
determination (adjusted R2) is 63.5%. The conclusion of this study is that the variables of celebgram credibility 
and trust have a positive and significant effect on intention to buy. 





Media sosial Instagram menjadi kesempatan bagi selebgram Rachel Vennya untuk mempromosikan 
Restoran Ngikan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh kredibilitas dan kepercayaan 
selebgram terhadap niat membeli. Tujuan dari penelitian ini adalah memberikan solusi atas penurunan minat 
beli rumah makan ngikan, melalui beberapa variabel seperti: kredibilitas selebgram, kepercayaan, dan niat 
membeli. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 168 responden dengan teknik purposive 
sampling. Teknik analisis data menggunakan PLS-SEM. Hasil penelitian menunjukkan nilai probabilitas pada 
uji F sebesar 0,000 <0,05 dan koefisien determinasi (adjusted R2) sebesar 63,5%. Kesimpulan dari penelitian ini 
adalah variabel kredibilitas dan kepercayaan selebgram berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 
membeli. 
Kata Kunci: Kredibilitas Celebgram; Kepercayaan; niat untuk membeli 
PENDAHULUAN 
Instagram merupakan merupakan 
media sosial yang banyak digemari sebagai 
alat komunikasi, hiburan, dan untuk bertukar 
informasi dan berbisnis. Pengguna Instagram 
terdiri dari berbagai kalangan yaitu anak-anak 
hingga dewasa termasuk di Indonesia.  
*Korespondensi Penulis:  
E-mail: juliana.stpph@uph.edu  
Dari keberagaman tersebut, menjadi 
peluang bagi pengguna Instagram untuk 
mempromosikan produk bisnisnya, dapat 
dilakukan oleh seorang ‘Selebgram’ 
(Selebritas Instagram) sebagai sarana 
pemasaran. Selebgram merupakan pengguna 
Instagram yang memiliki perhatian yang lebih 
besar dikarenakan banyaknya pengikut pada 
akunnya. Sehingga pesan dan informasi yang 
mereka bagikan akan diterima lebih banyak 
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orang (Anjani, 2017). Kredibilitas seorang 
selebriti memiliki efek positif dan dapat 
meningkatkan sikap konsumen terhadap suatu 
merek dan minat beli (Jiang, 2018). 
Untuk mengkategorikan seorang 
selebgram adanya tolak ukur yang digunakan 
oleh masyarakat yaitu jumlah followers, 
banyaknya like atau comment, jumlah 
endorsement yang diterima, dan seringnya 
terlihat di explore (Sakinah, 2017). 
Berdasarkan studi tersebut, Rachel Vennya 
dapat dikategorikan sebagai selebgram yang 
banyak dikenal oleh masyarakat, dimana 
memiliki followers lebih dari 5 juta. Salah 
satu bisnis kuliner yang dimiliki oleh 
selebgram Indonesia yaitu Rachel Vennya 
dan sang suami adalah restoran Ngikan. Awal 
pembukaan restoran Ngikan di daerah Tebet, 
Jakarta, masyarakat terlihat sangat antusias, 
terlihat dari panjangnya antrian konsumen 
yang rela mengantri berjam-jam. Namun, 
berdasarkan pengamatan peneliti di beberapa 
gerai restoran Ngikan termasuk di restoran 
Ngikan, Gading Serpong, peneliti tidak lagi 
melihat adanya antusias masyarakat seperti 
awal pembukaan restoran Ngikan di daerah 
Tebet, Jakarta.  
Sebelum dibukanya restoran Ngikan 
Rachel Vennya memiliki bisnis lainnya yaitu 
Rumah Sedep dan Sate Taichan Goreng. 
Berdasarkan tulisan Rachel Vennya di 
Instagram, Rumah Sedep memiliki omset 
penjualan yang kian menurun dan harus 
menutup bisnis tersebut, sedangkan Sate 
Taichan Goreng masih berjalan hingga 
sekarang. Menurut peneliti kedua usaha 
tersebut menjadi tolak ukur kepercayaan 
konsumen terhadap Rachel Vennya sebagai 
selebgram yang memiliki bisnis kuliner. 
Kepercayaan aspek penting bagi konsumen 
yang memengaruhi keputusan pembelian 
(Lien et al., 2015).  
Konsumen adalah salah satu faktor 
penting dalam pasar sehingga setiap usaha 
dituntut untuk mempertimbangkannya karena 
dengan memperhatikan konsumen tersebut 
dapat memenangkan persaingan dalam pasar, 
dimana apabila usaha berfokus pada kepuasan 
konsumen, maka dapat menimbulkan minat 
beli yang menjadi tujuan usaha tersebut 
(Latief, 2018). Adapun pengertian lainnya 
menurut (Juliana et al., 2020) konsumen 
merupakan seseorang yang memerlukan 
komponen pemasaran dalam kapasitasnya 
sebagai pembeli. Pada umumnya, penjual 
diartikan memiliki kualitas untuk 
mengendalikan perilaku pelanggan, 
kenyataannya penjual tidak memiliki 
kekuatan atau informasi hal tersebut. 
Rumusan masalah yang akan peneliti analisis 
yaitu Apakah terdapat pengaruh kredibilitas 
selebgram terhadap minat beli di restoran 
Ngikan, Gading Serpong? dan Apakah 
terdapat pengaruh kepercayaan terhadap 
minat beli konsumen di restoran Ngikan, 
Gading Serpong? Batasan masalah yang 
peneliti gunakan adalah dua variabel 
independent yaitu kredibilitas selebgram dan 
kepercayaan serta variabel dependent yaitu 
minat beli konsumen. Tujuan dari penelitian 
ini yaitu untuk menganalisis pengaruh 
signifikan dari kredibilitas selebgram 
terhadap minat beli konsumen serta untuk 
menganalisis pengaruh signifikan 
kepercayaan terhadap minat beli konsumen. 
Peneliti pun berharap agar hasil dari 
penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi 
peneliti lainnya serta restoran Ngikan sendiri, 
sehingga dapat menjadi sarana untuk 
mengembangkan ilmu serta menambah 
pengetahuan bagi penelitian selanjutnya dan 
menjadi sumber informasi bagi manajemen 
demi meningkatkan kepercayaan konsumen 
dan menambah jumlah pelanggan serta minat 
beli. Kredibilitas merupakan sejauh mana 
penerima pesan memberikan suatu informasi 
secara objektif dengan melihat seorang 
sumber pesan dalam hal pengetahuan, 
keahlian yang mereka miliki, sebuah 
pengalaman, dan dapat dipercaya (Lomboan, 
2013). Adanya lima atribut khusus celebrity 
endorser yang diuraikan dalam akronim 
TEARS yaitu Trustworthiness, Expertise, 
Attractiveness, Respect, dan Similarity 
(Shimp, 2010). Menurut (Kertamukti, 2015), 
selebgram endorser adalah celebrity 
endorsement di media sosial instagram yaitu 
individu atau seseorang yang dikenal oleh 
publik di dalam aplikasi instagram yang 
mampu mengiklankan merek yang didukung. 
Menurut (Lee et al., 2018), kepercayaan 
adalah adanya ekspetasi positif dari tingkah 
laku dan ikatan emosional antara dua orang. 
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Menurut (Id et al., 2019), terdapat tiga 
dimensi kepercayaan yaitu: kemampuan 
(ability), kebaikan (benevolence), dan 
integritas (integrity). Menurut (Hornby, 
2010), consumer merupakan individu dan 
perusahaan yang melakukan transaksi barang 
atau menggunakan suatu jasa serta sesuatu 
atau individu yang memanfaatkan persediaan 
barang atau jasa. Menurut (Gregoire, 2010), 
restoran terbagi atas dua yaitu onsite 
foodservice dan commercial foodservice, 
dimana onsite foodservice menjual makanan 
lebih untuk mendukung kegiatan utama 
lainnya serta biasanya bersifat non-profit, 
sedangkan commercial foodservice berfokus 
pada menjual makanan sebagai prioritas 
utama. Jenis – jenis restoran menurut 
(Gregoire, 2010), memiliki berbagai jenis 
yaitu limited service - limited menu 
restaurant, full-service restaurant, casual 
dining restaurant, dan fine dining restaurant. 
Menurut (Hanjani & Widodo, 2019), 
purchase intention didasari oleh suatu 
pengalaman, kegunaan produk, dan untuk 
memenuhi keinginannya terhadap suatu 
produk, dimana konsumen memiliki 
keinginan untuk membeli sebuah produk. 
Berdasarkan (Riskhi et al., 2018) faktor yang 
memengaruhi purchase intention yaitu 
dengan model AIDA, terdiri dari Attention, 
Interest, Desire, dan Action. 
Hubungan kredibilitas selebgram dengan 
minat beli konsumen 
Studi (Irpansyah et al., 2019), Ada pengaruh 
positif serta signifikan terhadap minat beli 
dari kredibilitas serta kekuatan dari selebgram 
pada toko online di sosial media Instagram 
oleh selebgram Rachel Vennya.  Studi (Li et 
al., 2011) hasil menunjukkan kredibilitas 
merek perusahaan, persepsi asal merek 
perusahaan, dan citra diri memiliki dampak 
positif langsung pada niat membeli.  
Kredibilitas merek perusahaan lebih 
signifikan dalam mempengaruhi niat beli 
konsumen.  Studi menurut (Sheeraz et al., 
2012) hasil analisis statistik menunjukkan 
bahwa kredibilitas merek dan nilai konsumen 
berhubungan secara signifikan dan positif 
dengan niat beli konsumen. Studi (Wang & 
Yang, 2010), hasil menunjukkan bahwa 
kredibilitas merek memberikan pengaruh 
positif pada niat membeli merek konsumen. 
Hubungan kepercayaan dengan minat beli 
konsumen 
Studi (Rosdiana & Haris, 2018), 
terdapat pengaruh positif kepercayaan 
terhadap minat beli produk secara online. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
kepercayaan dan minat beli saling 
berhubungan. Studi menurut (Van Huy et al., 
2019) hasil penelitian menunjukkan bahwa 
terdapat hubungan positif antara dimensi 
kualitas layanan website, kepercayaan 
pelanggan dan niat beli. Studi menurut 
(Maskuri et al., 2019) Tujuan dari penelitian 
ini adalah menganalisis minat beli online 
dipengaruhi oleh kepercayaan, kemudahan 
penggunaan dan electronic word of mouth 
pada Tokopedia. Hasil dari penelitian ini 
adalah minat beli online dipengaruhi oleh 
variabel kepercayaan, kemudahan 
penggunaan dan electronic word of mouth 
pada situs Tokopedia. 
Studi menurut (Rajasekar, 2018) 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
menganalisis hubungan kredibilitas celebrity 
endorser dan kesediaan konsumen untuk 
membeli, serta untuk mengetahui efek 
moderasi dari pengalaman selebriti tersebut. 
Hasil dari penelitian ini adalah celebrity 
endorser berpengaruh positif terhadap minat 
beli konsumen. 
Studi menurut (Roshan Priyankara et 
al., 2017) Hasil dari penelitian ini adalah 
adanya hubungan signifikan antara celebrity 
endorsement (likeability, credibility, 
personality, attractiveness, dan expertise) dan 
minat beli konsumen.  
Studi menurut (Wijaya & Zulfa, 
2017). Salah satu hasil dari penelitian ini 
adalah terdapat pengaruh yang signifikan 
antara kepercayaan dan minat beli di Middle 
Class Housing in Semarang. 
Studi menurut (Chinomona et al., 2013) yang 
menyimpulkan kepercayaan dapat 
meningkatkan niat membeli pada gadget 
elektronik di Afrika Selatan. Hubungan 
kepercayaan pelanggan mencerminkan semua 
pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen 
dan semuanya kesimpulan yang dibuat oleh 
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konsumen tentang objek, atributnya, dan 
manfaatnya. 
Dari literatur yang telah dijabarkan maka 
penulis mengembangkan hipotesis sebagai 
berikut  
H1  : selebgram credibiity berpengaruh 
signifikan terhadap customers willingness to 
purchase 
H2 :  Trust berpengaruh signifikan 
















Berdasarkan hasil pre-test yang 
peneliti lakukan terdapat 45 responden 
dengan 68.9% wanita dan 31.1% pria. 
Rentang usia responden 86.7% dibawah 20 
tahun, 11.1% 21 sampai 25 tahun, dan 2.2% 
26 sampai 30 tahun. Domisili responden 
68.9% Kota Tangerang, 17.8% Tangerang 
Selatan, 11.1% Kabupaten Tangerang, dan 
2.2% other yaitu Bandar Lampung. Pekerjaan 
responden 91.1% adalah pelajar atau 
mahasiswa, 4.4% adalah wiraswasta, 
Berdasarkan 2.2% pegawai negeri atau 
swasta, dan 2.2% ibu rumah tangga. uji 
reliabilitas 15 pertanyaan dinyatakan reliabel 
dan 45 responden dinyatakan valid. 
Dalam penelitian ini, peneliti 
menggunakan pendekatan assosiatif dengan 
hubungan kausal dimana penelitian yang 
menggunakan pendekatan assosiatif dimana 
pendekatan ini memiliki rumusan masalah 
yang mempertanyakan mengenai hubungan 
antara dua variabel yang diteliti atau lebih. 
Pada pendekatan ini terdapat beberapa jenis 
hubungan yaitu kausal, simetris, dan 
interaktif (Sugiyono, 2016). Hubungan kausal 
atau disebut hubungan sebab akibat menjadi 
jenis hubungan yang digunakan dalam 
penelitian ini. Hubungan kausal berasal dari 
variabel yang mempengaruhi atau variabel 
independen terhadap variabel yang 
dipengaruhi atau variabel dependen. Teknik 
sampling yang dipilih oleh peneliti yaitu 
nonprobability sampling dengan 
menggunakan teknik purposive sampling. 
Banyaknya sampel yang dianjurkan untuk 
penelitian yaitu lebih dari 30 sampel serta 
kurang dari 500 sampel. Menurut (Sekaran & 
Bougie, 2016), sampel diambil dengan cara 
mengalikan variabel yang diamati dengan 10. 
Sehingga, di penelitian ini terdapat 15 
pertanyaan dikali dengan 10 sehingga 
terdapat 150 saamun peneliti mendapatkan 
168 sampel dari hasil penyebaran kuesioner. 
Metode pengumpulan data dan 
penyebarannya yang peneliti gunakan yaitu 
electronic and online questionnaires (Google 
Form). Pengukuran variabel penelitian ini 
mengenai Pengaruh Kredibilitas Selebgram 
dan Kepercayaan Terhadap Minat Beli 
Konsumen di Restoran Ngikan, Gading 
Serpong terdapat dari tiga variabel. Variabel 
pertama yaitu kredibilitas selebgram, variabel 
kedua yaitu kepercayaan, dan variabel ketiga 
mengenai minat beli. Penilaian diukur 
menggunakan skala likert yaitu 1 untuk 
sangat tidak setuju, 2 untuk tidak setuju, 3 
untuk cenderung tidak setuju, 4 untuk 
cenderung setuju, 5 untuk setuju, dan 6 untuk 
sangat setuju. Model pengukuran (outer 
model) dalam penelitian ini digunakan untuk 
menguji validitas konstruk dan reliabilitas 
instrumen. Validitas konvergen model 
pengukuran dianggap valid jika memiliki 
nilai AVE> 0,5 dan factor loading> 0,70. 
Dalam uji reliabilitas suatu indikator 
dianggap reliabel jika memiliki Cronbach's 
alpha 0.7 dan nilai reliabilitas komposit> 0.7 
(Latan & Noonan, 2017) Pengujian hipotesis 
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Partial Least Square (PLS) dengan 
menggunakan program Smart PLS 3.0 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Penelitian dilaksanakan kepada 168 
responden yang mengetahui atau pernah 
makan di restoran Ngikan dan mengetahui 
selebgram Rachel Vennya. Gambaran umum 
dari responden pada penelitian ini yaitu jenis 
kelamin, usia, dan pekerjaan responden. 
Tabel 1. Jenis Kelamin Responden 
Kategori Frekuensi Persentase 
(%) 
Pria 43 25,6 
Wanita 125 74,4 
Jumlah 168 100 
Sumber : Hasil Olahan Data (2021) 
Pada tabel 1 diketahui terdapat 43 responden 
(25.6%) berjenis kelamin Pria dan 125 
responden (74.4%) berjenis kelamin Wanita. 
Sehingga dapat disimpulkan sebagian besar 
responden berjenis kelamin Wanita 
Diketahui terdapat 37 responden 
(22.0%) berusia <20 tahun, 111 responden 
(66.6%) berusia 20 - 25 tahun, 9 responden 
(5.5%) berusia 26 - 30 tahun, dan 11 
responden (6.6%) berusia > 30 tahun. 
Sehingga dapat disimpulkan rentang usia 
sebagian besar responden yaitu 20 tahun 
hingga 25 tahun. diketahui terdapat 1 
responden (0.6%) bekerja sebagai Admin, 8 
responden (4.8%) bekerja sebagai Ibu Rumah 
Tangga, 1 responden (0.6%) bekerja sebagai 
Pegawai, 19 responden (11.3%) bekerja 
sebagai Pegawai negeri/swasta, 131 
responden (78.0%) bekerja sebagai Pelajar / 
mahasiswa, 8 responden (4.8%) bekerja 
sebagai Wiraswasta. Hal tersebut diketahui 









ITB 0.892 0.895 
SC 0.843 0.853 
Trust 0.895 0.904 
Sumber : Hasil Olahan Data PLS (2021) 
 
Hasil dari penilaian kriteria Cronbach’s 
Alpha, Composite Reliability, dan Average 
Variance Extracted (AVE). Masing-masing 
konstruk dikatakan reliabel jika memiliki 
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 
yang lebih besar dari 0,70, sedangkan nilai 
AVE diharapkan lebih besar dari 0,50 
(Ghozali & Latan, 2015). Cronbach’s Alpha 
dan Composite Reliability yang lebih besar 
dari 0,70. Hal yang sama tampak pada nilai 
AVE, seluruh konstruk memiliki nilai AVE 
yang lebih besar dari 0,50. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
semua konstruk pengukuran reliabel 
Hasil pengolahan data pada tabel 3 
menghasilkan instrumen pengukuran yang 
dinyatakan valid. Hasil perhitungan 
menunjukkan bahwa nilai AVE sebesar 0.620 
hingga 0.703 Begitu juga untuk nilai outer 
loading yaitu 0.685 hingga 0.898 Hasil 
perhitungan menunjukkan bahwa nilai 
reliabilitas komposit berada antara 0.890 
Hingga 0.922 dan telah memenuhi syarat 
minimum (Latan & Noonan, 2017)  
Tabel 3. Evaluasi Model  
 
Construct and Item 
Outer Loading 
Celebgram credibility 
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Note : AVE = Avera ge variance of 
extracted, CR = composite reliability , * 
significant ( one- tailed test, p <0.05), ITB= 
intention to buy , SC= celebgram credibility 
 
  Sumber : Hasil Olahan Data PLS (2021)  
 
Tabel 4 menunjukkan bahwa uji diskriminan 
validitas memenuhi syarat root AVE lebih 
besar dari nilai korelasi antar variabel 
 
Tabel 4. Kriteria Fornell-Lacker 
 ITB SC Trust 
ITB 0.835   
SC 0.716 0.787  
Trust 0.778 0.784 0.839 
Sumber : Hasil Olahan Data PLS (2021) 
Pada tahap perhitungan struktural model R2 
dan pengujian kolinearitas dan pengujian 
hipotesis. Semakin besar nilai R2 maka 
semakin baik pula prediksi konstruk eksogen 
pada konstruk endogen. Dalam hal ini 
dijelaskan bahwa konstruk intention to buy 
memiliki R2 sebesar 63.5% sisanya dijelaskan 
oleh konstruk lain yang tidak termasuk dalam 
model penelitian. 
Tabel 5. Uji R Square 
 R square R Square 
Adjusted  
ITB 0.635 0.631 
Sumber : Hasil Olahan Data PLS (2021) 
 
Pengujian selanjutnya adalah uji kolinearitas 
yaitu untuk mengetahui apakah model 
penelitian memiliki kecenderungan 
kolinearitas. Nilai VIF untuk mengetahui ada 
tidaknya kecenderungan agunan maksimal 
5,0. Jika nilai VIF lebih dari 5.0, maka 
terdapat kecenderungan collinearity (Hair et 
al., 2014). Tabel 6 menunjukkan bahwa VIF 
pada model lebih kecil dari 5.0 dapat 
disimpulkan bahwa tidak terdapat collinearity 
pada model. 
Tabel 6. Evaluasi Collinearity 




Sumber : Hasil Olah Data PLS (2021) 
Selanjutnya pengujian hipotesis dilakukan 
untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 
antar konstruk didukung atau tidak didukung. 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah 
hipotesis terarah, sehingga pengujian 
dilakukan dengan uji satu sisi. 
Tabel 7 menunjukkan bahwa semua hipotesis 
didukung. 



















Jurnal Hospitality dan Pariwisata 





































Dari hasil analisis didapatkan 
simpulan kredibilitas selebgram secara positif 
dan signifikan berpengaruh terhadap minat 
beli konsumen di Restoran Ngikan, Gading 
Serpong. Hasil dari penelitian ini serupa 
dengan penelitian dari (Irpansyah et al., 2019; 
Wijaya & Zulfa, 2017). Kepercayaan 
berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap minat beli konsumen di Restoran 
Ngikan, Gading Serpong. Hasil penelitian ini 
serupa dengan penelitian dari (Maskuri et al., 
2019; Rajasekar, 2018; Wijaya & Zulfa, 
2017). Kredibilitas Selebgram, dan 
Kepercayaan secara simultan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat beli 
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian 
(Irpansyah et al., 2019; Maskuri et al., 2019; 
Rajasekar, 2018; Wijaya & Zulfa, 2017). 
Saran yang dapat diusulkan pada penelitian 
ini adalah bagi pihak Restoran Ngikan 
sebaiknya lebih memanfaatkan popularitas 
dan kepercayaan pengikut selebgram Rachel 
Vennya sebagai alat promosi untuk 
meningkatkan minat beli. Untuk penelitian 
selanjutnya dapat menambahkan sampel 
penelitian dengan menyebarkan kuesioner 
dengan lingkup yang lebih luas dan 
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